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EINLEITUNG 1

1. Einleitung

Neben klassischer Werbung haben in den letzten Jahren neue Formen der
werblichen Kommunikation an Bedeutung gewonnen. Ursache fir diesen
Wandel ist die mit steigender Produktzahl zunehmende Werbeintensitit und die
daraus resultierenden schwindenden Wirkungschancen traditioneller
Kommunikationsinstrumente. Vor allem das Sponsoring ist in den letzten Jahren
in den Mittelpunkt des Interesses geriickt und hat sich inzwischen als viertes
Instrument neben Werbung, Public Relations und Verkaufsforderung etabliert.
Im Jahr 1995 wurden in Deutschland insgesamt 2,63 Milliarden Mark fiir
Sponsoring ausgegeben, fiir den Bereich Programmsponsoring schitzen
Experten eine Summe von ca. 100 Millionen Mark. Angesichts der rund 5
Milliarden Mark, die die Sender in diesem Bereich mit klassischer Werbung
umgesetzt haben, ist sein Anteil mit ca. ein bis zwei Prozent relativ gering. Die
Nutzung von Programmsponsoring in Rundfunkprogrammen steigt allerdings
kontinuierlich.

Wihrend Programmsponsoring den privaten Rundfunkveranstaltern unter
gewissen rechtlichen Bedingungen von jeher erlaubt war, hat seine Einfithrung
in offentlich-rechtliche Programme medienpolitische Diskussionen hervorge-
rufen. Zitate der Tagespresse zu Sponsoring bei ARD und ZDF machen
deutlich, daf dieses Thema hart umstritten ist und in der seit 1993 gefiihrten
Debatte um die Zukunft des offentlich-rechtlichen Rundfunks eine wesentliche
Rolle spielt: Von "Werbung durch die Hintertiir"! ist die Rede, mit der ARD und
ZDF das abendliche Reklameverbot aufweichen, und das Nachrichtenmagazin
Focus nennt die Sponsoringaktivititen der offentlich-rechtlichen Rundfunk-
anstalten einen "Grenzgang nach acht"2 zur probeweisen Auslotung des
Erlaubten. Die Siiddeutsche Zeitung kritisiert "das verkaufte Programm"3 und
fiir Horizont lauert "die Gefahr von Schleichwerbung"4.

Was von der Politik als Finanzierungsinstrument zum Ausgleich schwindender
Werbeeinnahmen als Folge des Wettbewerbs auf dem dualen Fernsehmarkt
geplant war, wird in den Augen der Offentlichkeit zum Verrat an der
Unabhéngigkeit des offentlich-rechtlichen Programms und fiir die private
Konkurrenz zu einem Werkzeug zur Umgehung der Werbebeschréankungen.

Die Welt vom 15. Marz 1994.

Focus Nr. 14 /1994.

Siiddeutsche Zeitung vom 7. Juli 1994.
Horizont vom 8. Oktober 1993.

AWN -



EINLEITUNG 2

Programmsponsoring ist laut Staatsvertrag definiert als die direkte oder indirekte
Finanzierung einer Sendung durch Unternehmen mit dem Ziel, Namen oder
Image des Forderers zu verbessern. Im deutschen Fernsehen tritt es in erster
Linie als Prisentations-Sponsoring auf, das bedeutet, daB3 der Hinweis vor und
nach der Sendung in der Form "Firma X prasentiert Ihnen Film Y" gestaltet
wird. Andere Sonderformen des Programmsponsorings sind z.B. Dauerwerbe-
sendungen wie Spielshows oder Teleshopping-Sendungen.

In der Ubertragung auf ARD und ZDF wird jedoch lange nicht billig, was fiir
private Rundfunkveranstalter recht ist, auch wenn die juristischen Grundlagen
fur den Einsatz von Sponsoring in oOffentlich-rechtlichen Radio- und
Fernsehprogrammen im Rundfunkstaatsvertrag vom 1. Januar 1992 geschaffen
wurden. Der EG-Fernsehrichtlinie von 1989 folgend, sind sie den privaten
Sendern jetzt gleichgestellt, und die deutschen Regelungen wurden, soweit es
der Rundfunkstaatsvertrag zulieB, den europdischen Standards angepaft.

Ein Argument fiir die Einfiihrung und die 1994 erfolgte Liberalisierung der
Sponsoringregelungen war die Erhaltung der Konkurrenzfahigkeit deutscher
Sender auf dem internationalen Fernsehmarkt. Verglichen mit dem européischen
Ausland sind die diesbeziiglichen Regelungen in Deutschland immer noch
restriktiv.6

Im Vordergrund der Uberlegungen der Medienpolitiker stand allerdings der
Erhalt der offentlich-rechtlichen Sender durch die Schaffung einer dritten
Finanzierungsquelle neben Werbung und Rundfunkgebiihren.

Die sich zunehmend verschlechternde finanzielle Situation der Anstalten nach
Einflihrung des dualen Systems 1986 kann mit SparmaBnahmen und
Gebiihrenerhohungen allein nicht mehr aufgefangen werden. Die ebenfalls zur
Diskussion stehende Moglichkeit einer Aufhebung oder Lockerung der fiir ARD
und ZDF geltenden Werbebeschriankungen ist zugunsten der Einfiihrung von
Sponsoring zurtickgestellt worden.

5 Vgl. dazu Rat der Europiischen Gemeinschaften: EG-Richtlinie. 1989, Artikel 17.
6 Vgl. dazu P. Strahlendorf (Hrsg.): Jahrbuch. 1994. Es wird das Sponsoringgeschehen in
Deutschland, Osterreich, der Schweiz und Italien dargestellt.



